




















































Manuales	 de	 la	 Universidad	 San	 Francisco	 de	 Quito	 USFQ,	 incluyendo	 la	 Política	 de	
Propiedad	Intelectual	USFQ,	y	estoy	de	acuerdo	con	su	contenido,	por	lo	que	los	derechos	





















Fast es una empresa química ecuatoriana que desea entrar en el mercado de lava vajillas, 
con una extensión de marca que es: Lava vajillas para bebés. Para el lanzamiento del 
producto, se proponer una campaña publicitaria la cuál utiliza la estrategia publicitaria del 
shock, como recurso creativo para conectar de mejor manera con el consumidor. El 
objetivo de la campaña es comenzar este producto con un alto número de ventas y un bajo 
presupuesto para campaña publicitaria que se concentrará en el punto de venta; por lo que 
el mensaje que se entregue al consumidor tiene que ser estratégico y atractivo no solo para  
conseguir el volumen de venta deseado, si no también para tener un posicionamiento de 
marca.  





Fast is an Ecuadorian chemical company who want to introduce its new product: Fast 
bottle cleaner. They want to launch the product with an advertising campaign which wil 
use shock advertising as a creative estrategy. It will help to connect emotionally  the 
product with the consumer. The company goals are to launch the product with a low cost 
campaign and obtain high sales. The budget of the campaign will be exclusivelly destined 
to a point of purchase campaign. That is the reason why the concept of the campaign has to 
be strategical and atractive, so it could reach the sales goal and help to impulse the brand in 
the mind of the consumer.  































































	 Fast	 es	 una	marca	 de	 desinfectantes	 y	 productos	 de	 limpieza	 ecuatoriana	
creada	por	Amaquim	CIA.	Ltda.,	empresa	química	que	se	ha	encargado	por	más	de	20	años	
de	 crear	 diversos	 productos	 para	 el	 aseo	 en	 el	 hogar.	 Su	 primer	 producto	 que	 sale	 al	
mercado	y	hasta	ahora	su	producto	estrella	como	top	of	mind,	es	Fast	Limpia	Alfombras.	El	
producto	nace	bajo	la	necesidad	del	mercado	y	comienza	a	tener	top	en	ventas,	de	hecho	
hasta	el	 día	de	hoy	es	un	 referente	 clave	en	 los	 secretos	del	hogar	para	 la	 limpieza	de	
alfombras.	Tras	el	éxito	del	producto,	la	empresa	química	comienza	a	ponerse	nuevos	retos	
como	 lo	 son	 la	 creación	 de	 cloro	 bajo	 la	 misma	marca.	 Tras	 el	 éxito	 en	 varios	 de	 sus	
productos,	tomaron	la	decisión	de	diversificar	su	catálogo	de	productos	dentro	de	la	misma	













	 Al	 ver	 que	 sus	 productos	 necesitaban	 destacarse	 dentro	 del	 mercado,	 su	
dueño	Juan	Carlos	Patiño	comenzó	a	modificar	su	fórmula	de	tal	manera	de	potenciarlo	
con	otros	atributos	a	sus	productos,	un	factor	que	encontraron	para	crear	sus	productos	es	
que	 la	gente	se	deja	guiar	mucho	por	 los	aromas	que	tienen;	a	 la	gente	 le	gusta	que	el	
producto	de	Cloro,	huela	a	cloro	pero	si	mezclas	el	aroma	con	algo	especial	iba	a	ser	de	
mayor	agrado.	Además,	esta	química	encontró	una	ventaja	dentro	del	mercado,		los	pocos	
o	 inexistentes	 productos	 biodegradables.	 	 Este	 nuevo	 beneficio,	 junto	 a	 los	 distintos	





la	 ventaja	 de	 no	 tener	 una	 amplia	 competencia	 en	 el	 mercado.	 Es	 por	 esto	 que	 el	
requerimiento	 específico	 fue	 la	 creación	 de	 una	 campaña	 de	 lanzamiento	 directa,	 que	
posicione		inmediatamente	en	la	mente	del	consumidor,	con	el	fin	de	que	el	lanzamiento	







comunicarse	 de	 manera	 óptima	 con	 ellos,	 pero	 hasta	 ahora	 no	 se	 había	 tenido	 el	
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	 El	 tercer	 perfil	 es	 "Papá	 decide",	 este	 perfil	 tiende	 a	 tener	 más	 rasgos	
económicos.	El	mercado	al	que	nos	dirigimos	aún	tiende	a	tener	signos	de	machismo	y	aún	
tenemos	hogares	en	los	que	los	padres	son	las	únicas	fuentes	de	ingresos	del	hogar.	El	perfil	
de	 "Papá	decide"	 son	 aquellos	 padres	 que	 trabajan	 las	 40	 horas	 semanas,	 y	 sudan	por	

















están	 terminando	 su	 embarazo	 o	 ya	 tuvieron	 su	 primer	 hijo.	 Como	 son	 madres	 que	
dominan	el	 internet,	han	 leído	y	 conocen	 todos	 los	peligros	que	pudieran	afectar	a	 sus	








	 Luego	 del	 análisis	 de	 los	 perfiles,	 la	 comunicación	 de	 la	 marca	 lo	 que	















este	 ha	 sido	 su	 estrategia	 de	 marketing,	 ya	 que	 compran	 los	 mejores	 espacios	 en	 los	
supermercados	y	ocupan	dos	y	hasta	tres	veces	el	área	de	cualquier	otra	marca.	En	cuanto	
a	Lava	Biberones,	se	introdujo	en	el	mercado	hace	6	años,	fue	el	pionero	dentro	del	país	




	 La	 competencia	 internacional	 principal	 es	 la	 marca	 Axión	 de	 Colgate-
Palmolive.	Esta	marca	nace	en	México	en	los	años	70,	con	una	historia	muy	parecida	a	la	
de	 Lava.	Debido	 a	 la	 crisis	 económica	 que	 vivía	 la	 región,	 permiten	 que	 la	multi-marca	
internacional	tome	la	rienda	de	esta,	llevándola	a	más	de	200	países.	Dentro	de	su	catálogo	
de	productos	figuran	más	de	12	tipos	de	arranca	grasas	entre	polvo,	líquido	y	pasta.	Dentro	
de	 la	estrategia	de	marketing,	siguen	 los	mismos	parámetros	de	 la	corporación	Colgate,	
con	 campañas	 directas	 en	 las	 que	 se	 promueva	 su	 propuesta	 de	 "el	 autentico	 arranca	







cuanto	 a	 volumen	 de	 ventas,	 Limpiol	 es	 una	 marca	 de	 Sisinvert.	 Ltda.	 Es	 una	 marca	
española	que	vende	el	nombre	y	el	catálogo	de	productos	a	una	química	ecuatoriana	para	
comercializar,	 dentro	 de	 esto	 tienen	 6	 distintos	 tipos	 de	 arranca	 grasas	 entre	 pasta	 y	
líquido.	Uno	de	ellos	es	Limpiol	limpia	biberones,	con	un	año	y	medio	en	el	mercado.	Su	


















radica	en	un	menor	precio	pero	no	en	una	mejor	 formula	 con	mayores	beneficios	 ;	 sin	
embargo		no	son	descartables.	No	poseen	una	estrategia	de	comunicación	que	no	sea	el	
mismo	 punto	 de	 venta,	 pero	 la	 proliferación	 de	 productos	 dentro	 de	 todo	 el	









requerimiento,	 abarcando:	 temas	 de	 comunicación	 publicitaria,	 estrategias	 de	
comunicación	 y	 un	 análisis	 profundo	 de	 la	 terminología	 que	 se	 utilizará	 en	 la	 tesis,	
partiendo	de	los	conceptos	primarios	de	la	publicidad	hasta	el	proceso	creativo	que	ésta	
conlleva,	finalizando	con	una	evaluación	profunda	del	recurso	publicitario.	



















	 Adicionalmente	 Jaramillo	 también	 nos	 aporta	 “para	 que	 ocurra	 este	
movimiento	por	parte	del	consumidor	es	necesario	entender	en	profundidad	lo	que	siente	
y	piensa”.	(2015)	En	este	punto	podemos	concebir	a	la	publicidad	como	un	proceso	que	
exige	 el	 entendimiento	 de	 la	 psicología	 de	 su	 consumidor	 y	 para	 de	 esta	 manera	
comprender	su	realidad,	sus	aspiraciones,	sus	miedos	y	sus	pensamientos	más	profundos	
que	conecten	con	una	marca	o	un	producto.	
	 Para	 entender	 más	 a	 profundidad	 este	 proceso	 de	 análisis	 es	 necesario	
conocer	a	los	Insights.		Entendamos	a	los	insights	cómo	“El	vínculo	racional	o	emocional	
por	el	cual	el	consumidor	se	conecta	con	el	producto	o	servicio,	y	obtiene	una	respuesta”	






que	 existe	 para	 conectar	 con	 nuestro	 mercado.	 Para	 que	 esta	 estrategia	 sea	 efectiva	
deberemos	tener	la	radiografía	de	nuestro	consumidor,	interna	y	externa;	para	conectar	
de	manera	eficaz	con	él.	Al	conectar	con	nuestro	consumidor	podremos	posicionarnos	para	















	 En	 cuanto	 a	 las	 campañas	 publicitarias	 podemos	 señalar	 que	 existen	 tres	
categorías:		
	 -Políticas	 (mejor	 conocida	 como	 propaganda),	 son	 aquellas	 que	 intentan	
convencer	a	 los	consumidores	sobre	una	posición	o	doctrina	referente	a	una	convicción	
política	o	religiosa.	
	 -	Comerciales,	 son	aquellas	que	 intentan	posicionar	un	producto	o	servicio	
con	fines	de	lucro.	Estas	son	las	más	comunes	puesto	que	se	invierte	dinero	con	el	fin	de	
mejorar	las	ventas	y	posicionarse	en	la	mente	del	consumidor.	
	 -Sociales,	 son	 aquellas	 que	 intentar	 remarcar	 una	 realidad	 y	 sobre	 esta	











	 Después	 de	 leer	 y	 analizar	 el	 brief,	 se	 prosigue	 con	 el	 departamento	 de	





	 Se	 dará	 toda	 la	 información	 recolectada	 al	 departamento	 creativo	 el	 cuál	
creará	una	estrategia,	desarrollará	un	concepto	y	bajará	la	idea	en	distintos	medios.	Al	final	
de	este	proceso	se	concluirá	con	la	presentación	de	la	campaña	publicitaria,	como	producto	




este,	 se	 sustenta	 con	 una	 investigación	 y	 pasa	 por	 un	 proceso	 creativo	 para	 poder	 ser	







	 La	 campaña	 publicitaria,	 al	 pasar	 al	 departamento	 creativo	 entra	 en	 un	
proceso	 arduo	 para	 producir	 la	 misma.	 El	 proceso	 creativo	 es	 considerado,	 por	 varios	
directores	creativos	como	un	proceso	ambiguo	que	dependerá	de	cada	persona,	pues	se	
rige	 mucho	 con	 la	 inspiración	 de	 cada	 persona.	 Sin	 embargo,	 la	 literatura	 consultada	









por	 consiguiente	 del	 documento,	 la	 cual	 nos	 ayuda	 a	 delimitar	 los	 objetivos	
comunicacionales	y	 las	metas	del	 cliente,	dependerá	el	éxito	o	no	de	nuestro	producto	
comunicacional	final.	El	brief	siempre	será	la	guía	para	todos	los	departamentos.	En	este	






















pueda	 reconocer	 en	 su	 totalidad	 las	 posibilidades.	 Sobre	 este	 proceso	 Amadeo	 cita	 a	
Einstein	 con	 las	 palabras	 “…ciertos	 signos	 e	 imágenes	 pueden	 ser	 reproducidas	 y	
combinadas	 a	 voluntad.	 Desde	 un	 punto	 de	 vista	 psicológico,	 este	 juego	 combinatorio	







solucionar	 el	 problema	 plateado.	 Varios	 autores	 reconocen	 este	 momento	 como	 el	
momento“¡Eureka!”	pues	 la	persona	 llega	al	grado	máximo	de	 júbilo.	Se	debe	entender	






	 La	 última	 fase	 o	 paso	 a	 realizar	 es	 el	 de	 la	 revisión	 o	 verificación,	 ya	 que	
recolectará	 toda	 la	 información	 e	 ideas	 que	 se	 ha	 logrado	 desarrollar.	 En	 el	 mundo	
















libro	 rojo	 de	 la	 publicidad”(2013),	 cuenta	 que	 se	 puede	 sintetizar	 los	 recursos	 en	 diez		
categorias:	










	 -	 La	 demostración:	 es	 la	 manera	 más	 común	 de	 mostrar	 los	 beneficios,	
utilidades	y	 cualidades	del	producto,	principalmente	 son	campañas	 informativas	que	se	
centran	 en	 el	 funcionamiento.	 Este	 recurso	 se	 utiliza	 con	 frecuencia	 para	 mostrar	 al	
producto	como	centro	de	atención,	la	historia	gira	alrededor	de	él.	El	caso	más	recordado	
de	este	recurso	es	el	de	un	yogurt	en	el	cual	un	abuelito	explicaba	a	su	nieto,	los	beneficios	









al	 momento	 de	 comprar.	 Un	 ejemplo	 claro	 lo	 encontramos	 en	 la	 categoría	 de	 los	
detergentes,	en	la	publicidad	que	muestra	un	doble	lavado,	encontramos	que	la	camiseta	
que	 no	 fue	 lavada	 con	 el	 producto	 promocionado	 queda	 aún	 con	 un	 rastro	mancha	 o	




que	 tienen	 un	 competidor	 claro	 en	 frente	 y	 buscan	 diferenciarse	 por	 un	 beneficio	 y	
comunicarlo	a	sus	consumidores	de	manera	efectiva.	(Bassat,	2013)	
	 -	 Símbolo	 visual:	 en	 esto	 Bassat	 es	muy	 claro	 al	 decir	 que	 una	 imagen	 es	
mucho	más	recordada	que	una	buena	frase	promocional	o	una	canción,	entonces	lo	que	se	
desea	es	representar	los	beneficios	de	una	marca	mediante	un	personaje	o	un	símbolo	para	
que	 tengan	 más	 recordación	 sobre	 el	 producto.	 Dentro	 del	 ámbito	 nacional	 podemos	
recordar	un	producto	de	limpieza	que	para	explicar	sus	beneficios	creó	una	rana	verde	que	





	 -	 El	 presentador:	 en	 esta	 categoría	 se	 recurre	 un	 personaje	 conocido	 o	
relevante	que	cuenta	todos	los	beneficios	del	producto	o	de	la	marca.	Bassat	los	nombra	
como	 “cabezas	 parlantes”	 que	 se	 encargan	 de	 hacer	 discursos	 eternos	 que	 no	 tienen	
efectividad.	Por	lo	general	estos	personajes	solo	se	encargan	de	introducir	el	producto	y	
sus	beneficios,	muchas	veces	sin	relacionarse	con	él;	aunque	por	otro	lado	el	consumidos	
































	 -	 Trozos	 de	 cine:	 en	 este	 caso	 se	 escriben	 historias	 enteras	 en	 torno	 al	
producto,	en	este	caso	el	producto	deja	de	ser	el	centro	de	la	historia	o	de	la	atención	y	la	




















se	 realiza	 de	 forma	 narrativa;	 mientras	 que	 los	 beneficios	 emocionales	 pueden	 ser	
comunicados	 mediante	 otros	 recursos	 que	 le	 ayuden	 a	 fortalecer	 su	 relación	 con	 el	
consumidor;	en	este	caso	la	música	es	mejor	visto	para	casos	de	spot	y	cuñas	de	radio,	es	
más	 complicado	bajar	 una	 idea	musical	 a	 una	pieza	 gráfica.	 La	música	 lo	 que	 le	 puede	
brindar	a	una	campaña	es	un	estilo	más	preciso,	una	onda	más	abstracta	que	no	se	podría	



































campañas	 que	 atacan	 a	 los	 consumidores	 todos	 los	 días.	 Abellan	 en	 su	 libro	
“Shockvertising”	nos	dice	sobre	esto	que	“tiene	que	llamar	la	atención,	conseguir	ser	único	






	 Para	analizar	al	 shock	es	necesario	entender	que	es	el	 shock	cultural;	para	
esto	Jorge	Garzarelli	en	su	trabajo	principal	nos	dirá	que	“El	shock	cultural	propiamente	
dicho	es	causado	por	la	“sorpresa	vivencia	e	intelectual”	del	encuentro	con	lo	anhelado,	

















se	 ha	 ido	 opacando	 los	 objetivos	 y	 utilización	 de	 esta	 estrategia,	 direccionándola	
unicamente	como	una	estrategia	publicitaria	utilizada	comúnmente	en	campañas	sociales,	
para	 invocar	 este	miedo	en	 las	personas	 al	 cometer	 “errores”	 sociales,	 como	maltratar	
animales,	 trata	 de	 blancas	 o	 cualquier	 otra	 situación	 que	 vaya	 en	 contra	 de	 nuestra	
sociedad.	Así	mismo,	se	ha	utilizado	esta	estrategia	con	 fines	políticos	para	atacar	a	 los	
opositores,	pero	esta	deja	de	ser	publicidad	para	convertirse	en	mera	propaganda.		
	 Para	 lograr	 hacer	 una	 campaña	 de	 shock	 debemos	 saber	 bién	 quien	 es	
nuestro	consumidor	o	usuario	y	tener	un	perfecto	conocimiento	de	sus	anhelos,	de	manera	
que	cuando	los	traslademos	a	la	campaña	podamos	controlar	la	reacción	a	través	de	una	




















siempre	 polémicos	 con	 el	 tiempo	 dejan	 de	 impactar	 para	 volverse	 habitual	 como	 lo	
podríamos	analizar	con	la	marca	de	moda	United	Colors	of	Benetton.		
	 Para	 concluir,	 el	 shock	 no	 es	 solo	 el	 impacto	 que	 deseamos	 tener	 en	 el	
momento	 de	 consumo	 y	 que	 cala	 en	 el	 consiente	 de	 nuestros	 consumidores,	 sino	 que	
también	es	la	estrategia	que	usamos	para	poder	ingresar	en	su	subconsciente,	robarle	el	
aliento	a	nuestro	consumidor	por	unos	segundos	e	impulsarle	a	que	nos	llame	a	la	puerta	













	 Si	 bien	 es	 cierto	 que	 se	 conoce	 a	 profundidad	 el	 perfil	 de	 los	 futuros	
consumidores	de	 la	marca	“Fast”,	es	necesario	hacer	una	 investigación	para	conocer	su	
pensamiento	 sobre	 la	 marca	 y	 la	 categoría	 en	 la	 que	 se	 desenvolverá	 la	 campaña.	 La	
investigación	pretende	profundizar	en	la	vida	del	consumidor	y	conocer	sus	expectativas	e	
incertidumbres	 sobre	 el	 producto.	 Los	 objetivos	 más	 importantes	 que	 la	 presente	




- Concepción	 sobre	 la	 categoría	 específica,	 lavavajillas	 de	 biberones.	 Conocer	
marcas	y	necesidades	alrededor	de	la	categoría.	
- Identificación	de	 estilo	 de	 vida	 de	 los	 consumidores,	 intereses	 alrededor	 del	
producto	y	alrededor	de	la	categoría.	
- Exploración	dentro	del	 término	–	 Impactante-	en	el	medio,	 su	profundidad	y	
alcance	dentro	de	la	publicidad	Ecuatoriana.	






	 En	 la	 presente	 investigación	 se	 utilizó	 una	 metodología	 mixta	 tanto	
cuantitativa	como	cualitativa	de	de	igual	peso	en	los	resultados.	Esta	metodología	permitió	
tener	 una	 visión	 más	 amplia	 sobre	 cómo	 los	 consumidores	 se	 sienten,	 conocer	 a	
profundidad	 sus	 dudas	 y	 estilos	 de	 vida.	 Se	 comenzó	 utilizando	 la	 investigación	
cuantitativa,	que	permitió	tener	una	visión	amplia	y	general	sobre	el	mercado	actual,	se	
pudo	sondear	los	primeros	aspectos	del	producto	y	entender	así	que	aspectos	funcionales	















bebés.	 La	 información	sobre	publicidad	se	obtuvo	de	dos	preguntas	 sobre	 la	publicidad	
35	
	
actual,	 y	 cinco	 preguntas	 sobre	 publicidad	 internacional	 en	 la	 que	 se	 presentó	 cinco	
publicidades	que	aborden	distintos	temas	sobre	los	bebés	(abuso,	cotidianidad,	diversión,	







que	 más	 recuerdan	 cuando	 eran	 madres	 primerizas.	 Con	 esto	 pudimos	 delimitar	
situaciones	y	vivenciales	más	comunes	sobre	los	cuales	se	podrá	tratar.	Con	respecto	a	la	




	 A	 través	 de	 la	 investigación	 logramos	 cumplir	 con	 los	 objetivos	 de	 la	
investigación	antes	descritos,	además	identificamos	los	insights	de	la	campaña	publicitaria	
que	 se	 desea	 realizar.	 También	 obtuvimos	 un	 conocimiento	 más	 amplio	 sobre	 como	














18-25	 años	 con	 un	 26.9%.	 desde	 el	 punto	 de	 vista	 de	 género	 se	 obtuvo	 un	 64.7%	 de	
participación	de	mujeres	y	un	35.3%	de	hombres.		
	 Al	realizar	la	encuesta	se	utilizaron	dos	variables	de	control	para	analizar	más	
a	 profundidad	 los	 resultados:	 edad	 y	 género.	 Además	 se	 puso	 una	 variable	 de	 control	


























	 Deseabamos	 saber	 cuál	 era	 la	 reacción	 de	 la	 persona	 que	 cuida	 al	 bebé	
cuando	ve	que	su	objeto	cae	al	suelo.	En	este	caso	las	respuestas	se	dividieron	entre	asearlo	






	 Al	analizar	 los	 factores	por	 lo	que	podría	ser	peligroso	un	biberón	 la	gente	
comentó	en	su	totalidad	que	eran	por	la	presencia	de	bacterias	y	virus.	Esta	respuesta	se	
replico	en	chupones	con	el	mismo	porcentaje,	dejando	a	un	lado	que	estos	también	causan	

































	 Al	 indagar	 sobre	 la	 preocupación	 sobre	 el	 contacto	 de	 los	 bebés	 con	 las	
bacterias	 y	 que	 estas	 los	 enfermen,	 encontramos	 que	 las	 madres	 o	 cuidadores	 se	
41	
	





































	 En	 la	 publicidad	 dos,	 con	 una	 forma	 leve	 de	 shock,	 através	 del	 uso	 de	
símbolos.	Se	debe	recordar	que	al	utilizar	solo	simbología	se	debe	tener	un	mensaje	mucho	
más	simple.	En	este	caso	a	la	mayoría	de	gente	le	pareció	entre	nada	impactante	y	poco	
impactante,	 y	 un	 porcentaje	 no	 despreciable	 que	 no	 entendieron	 el	 mensaje	 que	





	 La	 tercera	 publicidad	 es	 una	 estrategia	 de	 shock	 con	 elementos	 de	


















analogía.	 	 En	 este	 caso	 es	 un	mensaje	muy	 sencillo	 que	 intenta	 expresarse	 de	manera	
fotográfica	en	su	totalidad.	De	nuevo	el	mensaje	sencillo	es	captado	en	su	totalidad	y	es	
leído	de	una	manera	muy	impactante.		
		 Para	 concluir,	 la	 encuesta	 nos	 abrió	 la	 posibilidad	 de	 encontrar	 nuevos	
caminos	para	entregar	el	mensaje,	además	de	descartar	varias	maneras	de	hacer	shock	con	








































situaciones	 negativas	 e	 impactantes	 (secuestro,	 violación,	 robo,	 etc.)	 a	 las	 que	 nos	
enfrentamos	 diariamente	 en	 los	 medios	 de	 comunicación	 y	 quedaron	 horrorizadas.	
Pensaron	que	estas	situaciones	son	muy	extremas	y	que	no	son	cotidianas	para	ellas	como	














	 La	 tercera	 pregunta	 fue	 ¿Las	 bacterias	 son	 un	 problema	 para	 los	 niños?	
Muchas	de	ellas	comentan	que	 las	bacterias	es	algo	que	 los	doctores	y	 las	personas	en	
general	abordan	con	mucha	tranquilidad,	haciéndolos	pensar	que	son	bichos	verde	limón	
que	pueden	combatir	con	un	medicamento.	Las	bacterias	han	sido	personificadas	e	incluso	
familiarizadas	 como	 “no	 tan	 malas”,	 comenzamos	 a	 imbricar	 sus	 respuestas	 con	 las	
respuestas	de	la	encuesta	y	abordamos	el	tema	de	las	bacterias	de	los	chupones	y	se	tuvo	
una	respuesta	distinta.	Dijeron	que	las	baterías	del	ambiente	son	estos	bichos	verdes,	pero	



























































caminos	 relacionados	 con	 el	 cuidado,	 los	 ambientes	 u	 organismos	 nocivos	 se	 alinean	







de	 todos	 los	demás	productos	que	alcanzan	solo	un	86%	(debido	a	 la	poca	cantidad	de	
desinfectantes	utilizada	y	que	pueden	 llegar	a	 ser	más	 sensibles	en	 los	bebes),	 además	
agrega	 que	 puede	 agregar	 un	 componente	 más	 que	 eleve	 este	 porcentaje	 y	 que	 no	
represente	un	riesgo	para	el	contacto	con	los	niños.	





arranca	 grasa	 creó	 espuma	 de	 manera	 muy	 rápida,	 dando	 la	 sensación	 de	 mayor	
efectividad	y	que	sea	traslúcido	les	dio	la	sensación	a	las	madres	que	tenía		menos	químicos.	
	 Entre	 las	 caractersiticas	que	 Juan	Carlos	deseaba	 resaltar	 se	encontraba	el	
tema	de	ser	biodegradable	y	su	bajo	número	de	componentes	químicos,	pero	al	analizar	
junto	a	las	encuestas	y	al	grupo	focal;	se	concluyó	que	estas	serían	unas	característica	más	












altamente	 debido	 a	 los	 recursos	 innovadores	 (shock)	 dentro	 de	 los	 canales	 de	
comunicación	 nacional.	 	 El	 lava	 biberones	 es	 un	 tipo	 de	 producto	 que	 aún	 nadie	 lo	 ha	
comunicado,	 que	 presenta	 una	 solución	 a	 un	 problemas	 existente	 y	 sin	 propuesta	 de	
solución	por	parte	de	las	distintas	marcas,	dirigido	a	un	sector	muy	influyente	del	mercado:	
las	madres,	para	proteger	a	otro	sector	sensible:	los	niños.	Tanto	el	canal,	el	producto	y	el	








no	 ser	 efectivo	 el	 mensaje.	 	 Entre	 las	 conclusiones	 de	 lo	 que	 esperan	 las	 madres	 del	
producto,	encontramos	principalmente	la	erradicación	de	virus	y	bacterias	que	se	pueden	
encontrar	en	los	utelcillos	que	están	en	contacto	con	la	boca	de	los	bebés,	característica	




	 Los	 biberones	 y	 chupones	 son	 utencillos	muy	 íntimos	 del	 bebe,	 no	 se	 los	
puede	comparar	con	la	ropa	o	los	juguetes,	se	entiende	que	son	uno	de	los	elementos	que	
más	se	cuidan	ya	que	son	los	que	están	en	contacto	intimo	con	su	organismo,	comparten		
la	misma	relación	de	 intimidad	como	si	 fuera	el	propio	seno	de	 la	madre	que	es	el	que	
provee	 el	 alimento	 para	 la	 sobrevivencia	 del	 bebé	 en	 su	 etapa	 temprana.	 El	 segmento	




las	 madres	 saben	 que	 hay	 cosas	 peores,	 pero	 no	 las	 ignoran.	 Saben	 que	 si	 tienen	 un	
excesivo	cuidado	frente	a	estos	tampoco	será	muy	provechoso	para	el	niño	pues	lo	van	a	
sobre	proteger,	sin	embargo	tampoco	les	parece	que	sea	un	tema	que	deben	tomarse	a	la	




personas	 les	 tuvieron	 y	 saben	 que	 están	mucho	más	 expuestos	 a	 bacterias	 y	 virus	 del	







	 Buscando	 insights	 de	 la	 cotidianidad,	 encontramos	 que	 ellas	 necesitan	
sentirse	más	identificadas	o	por	lo	menos	sentir	que	alguien	entiende	su	día	a	día.	El	factor	
de	que	la	publicidad	conecte	con	ella	o	le	haga	sonreír	es	muy	valioso	para	el	target	por	
ende	 si	 no	 se	 logra	 conectar	 directamente	 se	 debe	 apelar	 al	 sentido	 gracioso,	 pues	
entonces	tendrá	mejor	recordación	o	podrá	apelar	a	que	sea	algo	que	influyó	en	su	día	a	
día.	Hay	que	hablarle	al	target	en	su	idioma,	sobre	sus	preocupaciones,	un	diálogo	sobre	su	
hijo	 o	 sobre	 lo	 que	 les	 rodea	 en	 su	 cotidianidad.	 	 Para	 transmitir	 estas	 ideas,	 la	
comunicación	 debe	 ser	 de	 la	 manera	 más	 sencilla,	 sin	 adornos	 ni	 buscar	 un	 doble	
pensamiento	puesto	a	que	la	publicidad	para	ellas	es	algo	pasajero	y	tiene	que	conectar	
rápido.		



































el	 análisis	 de	mercado,	 pero	 se	 centran	 en	 especial	 en	 las	madres	 que	 sienten	 un	 alto	
compromiso	con	el	cuidado	de	sus	hijos.	
	 Competencia	
	 Como	se	observa	en	el	 capítulo	de	análisis	de	competencia,	 las	principales	
competencias	 son	 Lava	 Bebé	 y	 Limpiol	 lava	 Biberones,	 ambos	 con	 características	 muy	
similares	pero	sin	comunicación	sobre	el	producto.	











	 La	 estrategia	 en	 cuanto	 a	 medios	 que	 se	 desea	 aplicar	 se	 remitirá	
primeramente	a	impresos	para	puntos	de	venta,	cabeceras	de	góndola.	No	se	dispone	de	









están	 sucias	 y	 cuales	 no.	 Estos	 objetos	 que	 entran	 en	 contacto	 con	 el	 suelo	 y	 después	
terminan	en	la	boca	de	nuestros	bebés	son	los	que	más	daño	les	hacen.		
	 La	idea	general	será	mostrar	situaciones	cotidianas	de	los	niños	en	los	cuales	
no	 los	 encontremos	 ni	 con	 biberones	 ni	 con	 chupones,	 sino	 con	 objetos	 totalmente	
extraños	que	no	sean	comunes	y	que	no	harían	feliz	a	las	madres	si	fueran	encontrados	en	
la	boca	de	su	bebé:	una	cola	de	gato,	un	zapato	o	un	periódico.	Con	esto	intentaremos	decir	




























	 Para	 la	campaña	se	manejarán	 tres	gráfica	como	artes	madres,	 las	mismas	


































	 Los	 medios	 a	 usar,	 debido	 al	 presupuesto,	 se	 compone	 de	 POP	 en	 las	
principales	 cadenas	 de	 supermercado:	 vibrines,	 habladores,	 cabecera	 de	 góndola	 y	
laterales	de	góndola.	Además	de	gráfica	en	las	principales	revistas.	Además	por	inicio	de	
campaña	 se	 propone	 utilizar	 una	 gráfica	 como	 gráfica	 de	 promoción	 para	 llamar	 al	
consumo.		
	 La	mecánica	de	promoción	que	se	desea	manejar	intenta	llamar	directamente	
a	 nuestro	 target.	 Se	 dará	 un	 pack	 de	 dos	 Fast	 Lavabiberones	 bebé	 y	 se	 obsequiará	 un	
biberón.	Con	esto	llamaremos	la	atención	de	target	en	la	percha	y	entregaremos	un	regalo	
que	no	necesite	de	soporte,	abaratando	costos.		
	 En	 cuanto	 a	 la	 estrategia	 digital,	 se	 creará	 una	 estrategia	 en	 Facebook	 y	
















































contrario	 lo	 considran	 positivo	 porque	 todas	 aseguran	 que	 sus	 hijos	 han	 hecho	 cosas	
similares	(aunque	no	comerse	todo	un	gato),	pero	que	si	han	sentido	que	el	juego	del	niño	
deja	de	ser	gracioso	cuando	ingresa	a	su	boca.	




sea	un	mensaje	de	simple	 lectura,	creen	que	 les	 llamará	 la	atención	cuando	 lo	vean	de	
primera	mano	en	percha.	













el	 rol	 de	 ser	 madre	 tiene	 un	 alto	 grado	 de	 responsabilidad.	 El	 análisis	 de	
mercado	 que	 tenía	 previamente	 realizado	 la	 marca	 se	 vio	 fortalecido	 al	
aumentar	la	información	sobre	las	madres	ecuatorianas,	descubrir	cómo	ellas	
aprecian	 la	publicidad	en	el	país	y	como	entienden	 los	recursos	creativos.	Se	
entiende	 que	 los	 mensajes	 cotidianos	 y	 las	 largas	 campañas	 que	 hablan	 de	
madres	 conformistas	 ya	 no	 son	 para	 ellas,	 todo	 lo	 contrario	 se	 sienten	
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